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Аннотация 
В статье представлены результаты исследования влияния 
контента на вовлеченность персонала розничных сетей в 
отношения с брендом на примере социальной сети 
Facebook. Работа посвящена описанию подхода к классифи-
кации характеристик контента и изучению влияния данных 
характеристик на вовлеченность персонала в отношения с 
брендом в социальных сетях. Показана взаимосвязь вовле-
ченности покупателей в отношения с брендом в социальных 
сетях и вовлеченности персонала в отношения с брендом в 
социальных сетях. Новизна авторского подхода заключает-
ся в том, что в процессе проведения исследования учитыва-
лась специфика розничных сетей, включая, как специфику 
бренд-сообщества, так и специфику контента российских 
розничных сетей в социальной сети Facebook. Результаты 
исследования позволят маркетологам розничных сетей по-
высить вовлеченность потребителей в отношения с брен-
дом в социальных медиа. 
 
Content Influence on the Retail Sector Staff Brand 






This article is the description of the investigations of the content 
influence on the Russian FMCG retail chains staff brand in-
volvement in the social network sites (taking Facebook as an 
example), conducted in April 2019. Recently, most retail chains 
in the world have actively been using social networks to build 
relationships with the consumers. The success of the business 
itself depends upon the success of building those relationships. 
In this regard, most Russian retail chains have their own Face-
book brand page. 
A consumer brand involvement in social networks is an im-
portant goal for every retail chain. In this regard, in recent 
years, a large number of investigations have been conducted, 
stating how content affects the consumer brand involvement in 
the social networks. At the same time, researchers suggest that  
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the brand community is homogeneous and consists of consumers only. However, the logic of service-
oriented marketing itself shows that not only consumers, but also other stakeholders develop the rela-
tionships with the brands. The specific feature of the retail chains is a large number of staff who are 
also the members of the brand communities. According to the Facebook algorithm the staff brand in-
volvement influences on the consumer brand involvement in the social media. That’s why a company 
should take care not only of the consumers brand involvement but also of the staff brand involvement. 
This study focuses on the impact of the content on the staff brand involvement in the social networks. It 
defines the relevance of this investigation. The originality of the author's approach is the analysis of the 
content influence on the staff brand involvement in the social networks. 
Based on the previous investigations of the content influence on the consumers brand involvement, the 
advertising influence on the consumers and other studied content factors, that affect the consumer and 
staff involvement in the social media, were identified and used in the content analysis that was applied 
for this investigation.  
The investigation was conducted by the content analysis method, 460 posts posted on the brand pages of 
the Russian retail chains on Facebook were analyzed within the period  from January 1 till April 30, 
2019. The results of the survey allow us to understand what kind of content influences on the staff brand 
involvement in the social nets. After completing the investigation, the authors developed recommenda-




Популярность социальных сетей (далее  СС) Facebook и Instagram при-
вела к тому, что в настоящее время компании активно используют данные 
платформы для общения со своими потребителями. Розничные сети в этом 
плане не являются исключением, почти все компании имеют свои страницы в 
этих СС. Маркетологи розничных сетей разрабатывают контент (текст, картин-
ки и видео) и публикуют его на странице компании, надеясь на успешное взаи-
модействие с потребителями. Такая деятельность традиционно называется кон-
тент-маркетингом. Одной из задач контент-маркетинга является завоевание 
интереса покупателей и обеспечение высокого уровня вовлеченности потреби-
телей (далее  ВП) в отношения с брендом. Следствием ВП являются рост 
удовлетворенности и лояльности покупателей [1]. Именно поэтому маркетоло-
ги компаний нацелены на повышение ВП посредством контента в СС.  
В связи с этим, возникает потребность в исследованиях, показывающих, 
как различные характеристики контента влияют на ВП. Под ВП мы будем по-
нимать состояние ума индивидуума, которое можно охарактеризовать различ-
ными уровнями когнитивной, эмоциональной и поведенческой активности во 
взаимодействии с брендом [1].  
Мы исходим из того, что показатели ВП являются индикаторами таких 
конструкций, как «отношение покупателя» и «маркетинговые результаты», ко-
торые являются следствием реакции на контент в СС. Отметки «нравится» по-
казывают отношение покупателя к контенту и сигнализируют о мыслях и чув-
ствах покупателей. Комментарии покупателей показывают обратную связь от 
потребителей компании и являются значимым маркетинговым результатом. 
Количество покупателей, поделившихся постом с сообществом, является еще 
одним значимым маркетинговым результатом, показывающим распростране-
ние информации «из уст в уста» [2]. 
Согласно сервисно-доминантной логике маркетинга, в отношения с 
брендом вступают не только потребители, но и другие заинтересованные лица, 
например, сотрудники компании, поставщики, администрация. Характерной 
особенностью розничных сетей является большое количество сотрудников 
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сонал розничных сетей также взаимодействует с контентом на странице ком-
пании в СС.  Такое взаимодействие, выражаемое в отметках «нравится», ком-
ментариях, передаче информации сообществу (shares), мы будем называть во-
влеченностью персонала в отношения с брендом в социальных сетях (далее  
ВПСС). По сути ВПСС – это взаимодействие персонала компании с контентом 
и брендом в СС, следствием которого являются отметки «нравится», «коммен-
тарии» и передача информации сообществу. Влияние ВПСС на ВП обеспечива-
ется алгоритмом Facebook, который ставит в приоритет показ бренд-
сообществу тех постов, которые имеют больше отметок «нравится», коммента-
риев и количество поделившихся информацией с сообществом [3], а приори-
тетность показа постов напрямую связана с ВП: чем выше приоритетность, тем 
большее количество членов сообщества увидит пост и больше вероятность ВП. 
Таким образом, для повышения ВП компании необходимо работать над повы-
шением ВПСС.  
Стоит также отметить, что большинство исследователей считают бренд-
сообщества в СС условно однородными и состоящими только из потребителей 
компании [1, 3, 4, 5]. Мы же исходим из того, что бренд-сообщества розничных 
сетей также состоят из персонала компаний, о чем свидетельствует информа-
ция в профиле пользователей, которые взаимодействуют с контентом в СС.  
Учитывая вышеперечисленное, целью данного исследования является 
выявление влияния различных характеристик контента, размещенного на стра-
нице розничной сети в СС, на ВПСС, которое выражено такими стандартными 
метриками, как отметки «нравится», комментарии и передача информации дру-
гим членам сообщества (shares). Для этого мы разработали классификацию ха-
рактеристик контента и использовали ее для анализа постов (под постом пони-
мается опубликованное компанией сообщение в СС) в Facebook, размещенных 
крупнейшими российскими розничными сетями FMCG1. 
 
Классификация характеристик контента 
Стоит отметить, что исследования влияния контента на ВП розничных 
сетей FMCG в социальных медиа достаточно ограничены, а на персонал ком-
паний  полностью отсутствуют. Тем не менее, некоторые исследования, из 
области как социальных медиа, так и рекламы и смежных областей легли в ос-
нову нашей классификации контента. Основываясь на исследованиях, посвя-
щенных влиянию контента на ВП, и нашем собственном анализе постов роз-
ничных сетей в СС, мы разработали классификацию характеристик контента. 
Мы исходили из того, что если определенные характеристики контента влияют 
на ВП, то они также могут влиять и на ВПСС. Наше исследование поможет 
подтвердить или опровергнуть данное суждение. Ниже представлена данная 
классификация.  
Эмоциональное пробуждение. К этой категории обычно относят контент, 
имеющий характеристики, которые могут вызывать позитивный эмоциональ-
ный отклик человека. Мы включили 2 составляющие: юмор (оценка влияния 
юмористического контента на ВПСС) и «иконки», изображающие эмоции, ко-
торые также называют эмотиконом. Характеристики, входящие в данную кате-
горию, показывают нам, как компания передает свое сообщение потребителям 
в СС с целью создания позитивных эмоций [4].  
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Призыв к действию. К этой категории относят контент, который побуж-
дает покупателей предпринять какие-либо действия, например, перейти по 
ссылке, поставить отметку «нравится», написать комментарий. Маркетологи 
часто используют призыв к действию для повышения ВП [2]. На страницах 
российских розничных сетей в СС встречается только призыв к действию в ви-
де комментариев. Поэтому мы будем оценивать только наличие призыва к дей-
ствию в виде комментариев на ВПСС. 
Информация. Категория, включающая в себя характеристики, связанные 
с информационными ключами. Мы сделали классификацию информации на 
основе исследования Резника и Стерна, используя информационные ключи, 
предложенные авторами [6].  
1. Скидки. Исследование Ли, Картик и Харикеша показало, что ин-
формация о скидках негативно влияет на ВП [2]. 
2. Конкурсы. Являются достаточно популярной темой на страницах 
розничных сетей в СС и одним из информационных ключей Резника и Стерна. 
Исследование Стивена, Скиандры и Инмана показало, что наличие информа-
ции о конкурсах положительно влияет на ВП [7].  
3. Информация о продукте.  Некоторые исследования показывают, 
что информация о продукте негативно влияет на ВП [2].  
4. Информация о сервисе компании. Розничные сети иногда предос-
тавляют информацию о сервисе, предоставляемом компанией для потребите-
лей, например, информацию о доставке товаром до дома.  
5. Информация о компании. Розничные сети размещают также ин-
формацию о компании в СС, например, об ее участии в выставках, конкурсах.  
6. Информация об открытии магазина. Компании стремятся расска-
зать своим клиентам об открытии новых торговых точек. Данная информация 
может являться ценной для персонала розничной сети, особенно, если магазин 
открывается недалеко от дома 
7. Благотворительность компании. Информация о благотворительно-
сти компании достаточно часто встречается на страницах розничных сетей в 
СС. Существуют исследования, показывающие, что информация о благотвори-
тельности положительно влияет на ВП [7].  
8. Поздравления с праздником. Часть сообщений на страницах роз-
ничных сетей в СС не связана с компанией напрямую, например, поздравления 
с праздником. Данная информация может положительно влиять на ВПСС, т.к. 
связана с событиями, о которых люди уже знают и о которых уже размышляют.  
9. Рецепты. Предоставление рецептов блюд также не связано с ком-
панией напрямую, при этом является достаточно распространенной тематикой 
на страницах розничных сетей в СС. Покупатели могут быть заинтересованы в 
получении данной полезной информации, которая не имеет прямого отноше-
ния к бренду, однако имеет отношение к продуктам, которые продает компа-
ния. Исследования, показывающие, как данная информация влияет на ВП, от-
сутствуют.  
В связи с тем, что все вышеперечисленные информационные ключи мо-
гут быть интересными для потребителя, мы хотим выяснить, как они влияют на 
ВПСС. 
Элементы медиа. В данную группу обычно относят такие элементы, как 
видео, картинки, ссылки на сайты и т.п. Наша задача  выяснить, как наличие 









На основе анализа вышеупомянутых исследований, мы разработали ги-






Использование юмора оказывает положительное влияние на ВПСС (количество отметок 
«нравится», комментариев, поделившихся информацией с сообществом) 
Н2 
Использование эмотикона оказывает положительное влияние на ВПСС (количество отме-
ток «нравится», комментариев, поделившихся информацией с сообществом) 
Н3 
Призыв к действию в виде комментариев оказывает положительное влияние на ВПСС 
(количество отметок «нравится», комментариев, поделившихся информацией с сообщест-
вом) 
Н4 
Информация о скидках оказывает негативное влияние на ВПСС (количество отметок 
«нравится», комментариев, поделившихся информацией с сообществом) 
Н5 
Информация о проведении конкурса оказывает положительное влияние на ВПСС (коли-
чество отметок «нравится», комментариев, поделившихся информацией с сообществом) 
Н6 
Информация о продуктах оказывает негативное влияние на ВПСС (количество отметок 
«нравится», комментариев, поделившихся информацией с сообществом) 
Н7 
Информация о сервисе компании оказывает положительное влияние на ВПСС (количест-
во отметок «нравится», комментариев, поделившихся информацией с сообществом) 
Н8 
Информация о компании оказывает положительное влияние на ВПСС (количество отме-
ток «нравится», комментариев, поделившихся информацией с сообществом) 
Н9 
Информация об открытии магазина оказывает положительное влияние на ВПСС (количе-
ство отметок «нравится», комментариев, поделившихся информацией с сообществом) 
Н10 
Информация о благотворительной деятельности компании оказывает положительное 
влияние на ВПСС (количество отметок «нравится», комментариев, поделившихся инфор-
мацией с сообществом) 
Н11 
Поздравление с праздником оказывает положительное влияние на ВПСС (количество 
отметок «нравится», комментариев, поделившихся информацией с сообществом) 
Н12 
Рецепты блюд оказывают положительное влияние на ВПСС (количество отметок «нра-
вится», комментариев, поделившихся информацией с сообществом) 
Н13 
Использование видео оказывает положительное влияние на ВПСС (количество отметок 
«нравится», комментариев, поделившихся информацией с сообществом) 
Н14 
Использование картинок готовых блюд оказывает положительное влияние на ВПСС (ко-
личество отметок «нравится», комментариев, поделившихся информацией с сообщест-
вом) 
Источник: составлено автором 
 
Для проверки данных гипотез была разработана модель, описывающая 
влияние контента розничной сети на ВПСС (рис. 1). 
Проверка гипотез в рамках данной модели произведена в ходе эмпириче-
ского исследования, проведенного в формате качественного контент-анализа 
(кодировка сделана вручную) постов страниц Facebook российских розничных 
сетей FMCG «Карусель», «Перекресток», «Пятерочка», «Магнит», «Ашан», 
«Дикси», «Лента». Анализируемый период размещения постов   1 января  30 
апреля 2019 г. Всего было исследовано 460 постов. Качественный контент-
анализ проводился по 8-и шаговой методике Неуендорфа [8]. Мы использовали 
3-х кодировщиков, которые были согласны друг с другом по каждому из по-
стов. В связи с этим, необходимость использовать большее количество коди-
ровщиков отсутствовала. Данные анализировались с помощью статистического 




















Рис. 1. Модель влияния контента на вовлеченность персонала розничных сетей  
в отношения с брендом в социальных сетях 
Источник: составлено автором 
 
Важно отметить, что мы вручную выделяли сотрудников компании, за-
ходя в профиль тех пользователей, которые взаимодействовали с контентом. 
Нами была использована линейная регрессия для проверки выдвинутых гипо-
тез на основе модели, выраженной следующим регрессионным уравнением:  
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где     – количество отметок «нравится» поста j, или количество комментариев поста j, 
или количество поделившихся информацией с сообществом поста j; 
     – дами-переменная, показывающая наличие юмора у поста j (базовая категория – 
отсутствие юмора); 
       - дами-переменная, показывающая наличие эмотикона у поста j (базовая катего-
рия – отсутствие эмотикона); 
       - дами-переменная, показывающая наличие призыва к действию в виде ком-
ментариев у поста j (базовая категория – отсутствие призыва к действию в виде ком-
ментариев); 
      - дами-переменная, показывающая наличие скидок у поста j (базовая категория – 
отсутствие скидок); 
      - дами-переменная, показывающая наличие конкурса у поста j (базовая категория 
– отсутствие конкурса); 
      - дами-переменная, показывающая наличие информации о продукте у поста j 
(базовая категория – отсутствие информации о продукте); 
      - дами-переменная, показывающая наличие информации о сервисе компании у 
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      - дами-переменная, показывающая наличие информации о компании у поста j 
(базовая категория – отсутствие информации о компании); 
        - дами-переменная, показывающая наличие информации об открытии магази-
на у поста j (базовая категория – отсутствие информации об открытии магазина); 
      - дами-переменная, показывающая наличие информации о благотворительности 
компании у поста j (базовая категория – отсутствие информации о благотворительно-
сти компании); 
     - дами-переменная, показывающая наличие поздравления с праздником у поста j 
(базовая категория – отсутствие поздравления с праздником); 
     - дами-переменная, показывающая наличие рецепта блюда у поста j (базовая кате-
гория – отсутствие рецепта блюда); 
       - дами-переменная, показывающая наличие видео у поста j (базовая категория – 
отсутствие видео); 
      - дами-переменная, показывающая наличие картинки с изображением блюда у 
поста j (базовая категория – отсутствие картинки с изображением блюда);  
      – количество членов сообщества; 
      - коэффициенты регрессии; 
    – остаточный член (остаток), связанный с i-м наблюдением, характеризующий от-
клонение от функции регрессии (ошибку i-го наблюдения). 
 
Результаты регрессионного анализа представлены в табл. 2. 
 
Таблица 2  











Константа  -8,898 -7,301 4,514 
Юмор 
Базовая (отсутствие)    
Наличие 0,250 -0,024 0,061 
Эмотикон 
Базовая (отсутствие)    
Наличие 0,044* -0,033* 0,033* 
Призыв к действию в виде коммента-
риев 
Базовая (отсутствие)    
Наличие 0,086* -0,002* -0,016 
Скидки 
Базовая (отсутствие)    
Наличие 0,278 -0,036 -0,237 
Конкурс 
Базовая (отсутствие)    
Наличие 0,443 -0,045 -0,188* 
Продукты  
Базовая (отсутствие)    
Наличие 0,511 0,160* -0,135 
Сервис компании 
Базовая (отсутствие)    
Наличие 0,211 -0,033 -0,153 
О компании 
Базовая (отсутствие)    
Наличие 0,302 0,646 -0,157 
Открытие магазина 
Базовая (отсутствие)    
Наличие 0,155 -0,022 -0,129 
Благотворительность компании 
Базовая (отсутствие)    
Наличие 0,256 -0,019 -0,070 
Поздравление с праздником 
Базовая (отсутствие)    
Наличие 0,221 -0,024 -0,232* 
Pецепты блюд 
Базовая (отсутствие)    
Наличие 0,100 -0,020 -0,145 
Видео 
Базовая (отсутствие)    
Наличие 0,033* -0,012 -0,033 
Картинки с изображением готовых 
блюд 
Базовая (отсутствие)    
Наличие 0,011 -0,010 0,067 
Количество подписчиков  0,266 0,015 -0,057 
    0,582 0,554 0,561 
Скорректированный     0,533 0,518 0,528 
Примечание: *  уровень значимости выше 0,05; уровень значимости остальных коэффициентов 0,05 и ниже 
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Мы рассматриваем коэффициенты регрессии с уровнем значимости выше 
0,05, как ситуацию, при которой нельзя отклонить нулевую гипотезу. Учитывая 
полученные значения коэффициента детерминации, можно отметить, что пред-
ставленные модели достаточно хорошо объясняют вариации всех зависимых 
переменных (количество отметок «нравится», комментариев, поделившихся 
информацией с сообществом). В табл. 3 представлены результаты проверки 
предложенных нами гипотез. 
 
Таблица 3  
Результаты проверки гипотез относительно влияния факторов  













Н1 Юмор + Подтверждена Не подтверждена Подтверждена 
Н2 Эмотикон + Не подтверждена Не подтверждена Не подтверждена 
Н3 Призыв к действию + Не подтверждена Не подтверждена Не подтверждена 
Н4 Скидки - Не подтверждена Подтверждена Подтверждена 
Н5 Конкурс + Подтверждена Не подтверждена Не подтверждена 
Н6 Продукты - Не подтверждена Не подтверждена Подтверждена 
Н7 Сервис компании + Подтверждена Не подтверждена Не подтверждена 
Н8 О компании + Подтверждена Подтверждена Не подтверждена 
Н9 Открытие магазина + Подтверждена Не подтверждена Не подтверждена 




+ Подтверждена Не подтверждена Не подтверждена 
Н12 Рецепты блюд + Подтверждена Не подтверждена Не подтверждена 




 Подтверждена Не подтверждена Подтверждена 
Источник: составлено автором 
 
На основе полученных результатов можно сделать вывод о том, что все 
исследованные нами характеристики положительно влияют на ВПСС, а, следо-
вательно, могут быть рекомендованы к размещению на странице компании в 
СС. Результаты данного исследования маркетологи розничных сетей могут ис-
пользовать в своей работе. 
Таким образом, мы выявили влияние различных характеристик контента 
на ВПCC, на примере Facebook. Отделяя взаимодействие с контентом сотруд-
ников розничных сетей от взаимодействия потребителей с контентом, мы по-
лучили «очищенную» реакцию персонала розничных сетей на контент, создан-
ный маркетологами. Как было отмечено ранее, согласно существующему алго-
ритму работы Facebook, с ростом вовлеченности персонала в отношения с 
брендом в СС будет расти и ВП. 
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